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Wykorzystywanie narzêdzi marketingowych w celu osi¹gniêcia wy-znaczonych celów jest w dzisiejszym œwiecie niemal standardem.
Do regu³ marketingu ekonomicznego odwo³uj¹ siê nie tylko podmioty po-
lityczne, ale tak¿e coraz czêœciej organizacje spo³eczne.
Wy³oniony z marketingu politycznego marketing spo³eczny definio-
wany jest jako „zespó³ technik informacyjnych i perswazyjnych, stosowa-
nych w przedsiêwziêciach lub inicjatywach podejmowanych przez instytucje
publiczne i obywateli, dotycz¹cych wa¿nych problemów spo³ecznych.
Celem tych dzia³añ jest wy³onienie okreœlonych skutków w postaci zacho-
wañ i postaw zgodnych z interesem ogó³u spo³eczeñstwa” (Dobek-Os-
trowska, 2004, s. 233–234).
Zasadnicz¹ cech¹ odró¿niaj¹c¹ marketing spo³eczny od marketingu
politycznego i wyborczego jest orientacja na obywatela, jako konsumenta
us³ug publicznych (nie wyborcê), w za³o¿eniu zatem marketing spo³eczny
ma s³u¿yæ celom ogólnoludzkim, zaspokajaæ wy¿sze potrzeby niemate-
rialne (spo³eczne, intelektualne, emocjonalne), promowaæ preferowane
postawy i zachowania spo³eczne, dobra o uniwersalnym znaczeniu. Mar-
keting spo³eczny s³u¿y zatem demokracji i budowie spo³eczeñstwa oby-
watelskiego (Dobek-Ostrowska, 2004, s. 234). W przeciwieñstwie do
marketingu politycznego i wyborczego efekty zastosowania technik mar-
ketingu spo³ecznego uwidaczniaj¹ siê dopiero w d³u¿szej perspektywie
oddzia³ywania. Jednak w przypadku kampanii profrekwencyjnych, pro-
wadzonych zwykle w zwi¹zku ze zbli¿aj¹cymi siê wyborami, ich skutecz-
noœæ zazwyczaj mierzona jest krótko po elekcji, miernikiem natomiast
staje siê frekwencja wyborcza.
G³ówne refleksje badawcze w artykule koncentruj¹ siê przyczynach
absencji wyborczej, a tak¿e na zastosowanych narzêdziach marketingo-
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wych maj¹cych w zamierzeniu nak³oniæ obywateli do czynnego udzia³u
w wyborach do Parlamentu Europejskiego. Szczególn¹ uwagê zwrócono
na intensywnoœæ i ró¿norodnoœæ (w tym zawartoœæ) g³ównych przekazów
rozpowszechnianych w ramach kampanii profrekwencyjnych prowadzo-
nych na poziomie ogólnopolskim. Okresem badania empirycznego objêto
zatem dwie dotychczasowe polskie kampanie poprzedzaj¹ce wybory do
Parlamentu Europejskiego w 2004 i w 2009 roku.
Interesuj¹ce w kontekœcie tematu rozwa¿añ jest wykorzystanie przez
podmioty konstruuj¹ce kampanie profrekwencyjne wyników badañ rynku
wyborczego, w tym preferowanych przez odbiorców kana³ów komuniko-
wania. Uwagê zwrócono równie¿ na rolê przypisywan¹ mediom w kszta³to-
waniu œwiadomoœci spo³ecznej (media effect) w odniesieniu do znaczenia
eurowyborów. Celem podjêtej analizy zawartoœci jest weryfikacja hipote-
zy dotycz¹cej istotnej roli przekazów audiowizualnych i interaktywnych
w strategiach komunikacyjnych w polskich kampaniach profrekwencyj-
nych, co jest konsekwencj¹ kierowania komunikatów g³ównie do m³ode-
go pokolenia wyborców.
Teoretyczn¹ podstaw¹ badañ jest szeroko pojmowana koncepcja fra-
mingu (uramowienia), której rozumienie przyjêto za Robertem Entma-
nem, wedle którego „tworzyæ ramy to znaczy wybieraæ niektóre aspekty
postrzeganej rzeczywistoœci i nadawaæ im wiêksze znaczenie w przekazie
komunikacyjnym w taki sposób, aby rozpowszechniaæ okreœlone spojrze-
nie na problem, interpretacjê przyczynow¹, ocenê moraln¹ oraz/lub zalece-
nie postêpowania wobec opisywanego przedmiotu tych dzia³añ” (Entman,
1993, s. 52; McCombs, 2008, s. 101), posi³kowana teori¹ racjonalnego wy-
boru, zgodnie z któr¹ wyborca „podejmuj¹c decyzjê dokonuje kalkulacji
z punktu widzenia swoich korzyœci i kosztów” (Raciborski, 1997, s. 20–21).
Frekwencja wyborcza – decyzje wyborcze
Wybory do Parlamentu Europejskiego1 nie ciesz¹ siê zbyt du¿ym zain-
teresowaniem spo³eczeñstwa polskiego (tab. 1), postrzegane s¹ jako mniej
znacz¹ce, niemaj¹ce zauwa¿alnego wp³ywu na ¿ycie obywateli, ni¿ wy-
bory samorz¹dowe, prezydenckie i parlamentarne2 (zob. Roguska, 2009b,
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1 Dalej: PE.
2 Taka kolejnoœæ – od najistotniejszych wyborów – zosta³a wskazana przez
respondentów w badaniu CBOS przeprowadzonym pocz¹tkiem lipca 2009 r.
s. 1–2). Niewielkie zainteresowanie kampani¹ wyborcz¹, aktem g³osowa-
nia przek³ada siê równie¿ na niskie zaanga¿owanie uwagi spo³eczeñstwa
wynikami tej¿e elekcji – w 2009 r. 49% wszystkich badanych zadeklaro-
wa³o, ¿e nie interesuj¹ ich rezultaty wyborów, a¿ 70% ankietowanych nie
wiedzia³o, jakie osoby uzyska³y mandat europos³a w ich okrêgu wybor-
czym, co dowodzi niemal marginalizacji eurowyborów (zob. Roguska,
2009b, s. 1, 9–10)3.
Tabela 1




marzec maj marzec maj
Tak 40 41 33 38
Nie 57 57 63 59
Trudno powiedzieæ 3 2 4 3
_0lengthród³o: Opracowanie w³asne na podstawie danych CBOS (Cybulska, 2004b, s. 1–2; Cybulska,
2009, s. 1).
Zainteresowanie wyborami do PE (kampani¹ oraz wynikami) zarówno
w badaniach w 2004, jak równie¿ w 2009 roku podkreœla³y g³ównie osoby
œledz¹ce bie¿¹ce wydarzenia w polityce oraz przekonane o zale¿noœciach
wizerunku Polski na arenie miêdzynarodowej i w³aœciwej reprezentacji
polskich interesów w Unii Europejskiej4 od osób piastuj¹cych funkcje
europarlamentarzystów. Warto zauwa¿yæ, ¿e aktywny udzia³ w wyborach
jest œciœle zwi¹zany z wy¿szym poziomem wykszta³cenia oraz sprecyzo-
wanymi pogl¹dami politycznymi.
W 2009 roku wybory do PE w nieco wiêkszym stopniu ni¿ w 2004
roku zaistnia³y w œwiadomoœci spo³ecznej (tab. 2). Poziom poinformowa-
nia o wyborach nie prze³o¿y³ siê jednak na aktywny udzia³ w g³osowaniu.
Wiêcej osób zamierza³o uczestniczyæ w wyborach ni¿ siê nimi intere-
sowa³o, co oznaczaæ mo¿e, ¿e de facto jedynie chêæ wype³nienia oby-
watelskiego obowi¹zku. Deklaracje uczestnictwa w wyborach sk³ada³y
w zdecydowanej wiêkszoœci osoby, które aktywnie uczestniczy³y równie¿
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3 Proporcje te wygl¹daj¹ zgo³a inaczej wœród g³osuj¹cych – nazwiska depu-
towanych z ich okrêgu wyborczego zna 65% ankietowanych.
4 Dalej: UE.
we wczeœniejszych elekcjach (Cybulska, 2004b, s. 2; Roguska, 2009b,
s. 9–10)5.
Tabela 2




marzec maj marzec maj
Tak 41 45 39 36
Nie 32 32 32 31
Trudno powiedzieæ 26 23 29 33
Rzeczywista frekwencja 20,87 24,53
_0lengthród³o: Opracowanie w³asne na podstawie danych CBOS oraz PKW (zob. Roguska, 2009b,
s. 4–6; PKW 2004; PKW 2009).
Badania przeprowadzone przez CBOS wskazuj¹, ¿e w odniesieniu do
wyborów parlamentarnych i prezydenckich decyzje o tym na kogo g³oso-
waæ zapadaj¹ znacznie wczeœniej, ni¿ w przypadku eurowyborów (zob.
Cybulska 2004a, s. 5). Pytani wyborcy wskazywali, ¿e dopiero w dniu
wyborów swe preferencje precyzowa³o odpowiednio w 2004 r. – 27%, na-
tomiast w 2009 r. – 21% obywateli, w ostatnim tygodniu kampanii wybor-
czej w 2004 r. – 18%, z kolei w 2009 r. – 12%, wczeœniej ni¿ na dwa
tygodnie przed wyborami swej decyzji pewnych by³o w 2004 r. jedynie
41% wyborców, zaœ w 2009 r. – 50% (tab. 3).
Tabela 3
Sposób podejmowania decyzji wyborczych [%]
Okres badania/ OdpowiedŸ 2004 2009
W dniu wyborów 27 21
W przeddzieñ wyborów 5 5
W ostatnim tygodniu przed wyborami 18 12
2 tyg. przed wyborami 8 11
Jeszcze wczeœniej 41 50
Trudno powiedzieæ 1 2
_0lengthród³o: Opracowanie w³asne na podstawie danych CBOS (Cybulska, 2004a, s. 4–5; Roguska,
2009b, s. 7).
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5 Warto zwróciæ uwagê, ¿e zarówno w wyborach krajowych, jak i europejskich,
œrednio 10% wiêcej osób deklaruje udzia³ w wyborach, ni¿ rzeczywiœcie g³osuje.
Badania wykazuj¹, na stopniowy wzrost personalizacji wyborów nie
tylko w rywalizacji wyborczej do Parlamentu RP (Adamik-Szysiak, 2012,
s. 211), ale równie¿ w kampanii do PE. Na konkretnego kandydata, a nie
na ugrupowanie polityczne, które reprezentowa³, g³osowa³o w 2004 roku
50% ankietowanych (Cybulska, 2004a, s. 6–7)6, z kolei w 2009 – 54%
(Roguska, 2009b, s. 8).
Przyczyny absencji wyborczej
Najczêstszymi powodami absencji wyborczej wskazywanymi przez ankie-
towanych w odniesieniu do obu elekcji, by³y zniechêcenie sytuacj¹ polityczn¹
w Polsce, a wiêc odmowa legitymizacji dla aktualnego kszta³tu sceny politycz-
nej i polityki, brak zainteresowania polityk¹ oraz przekonanie, ¿e wybory s¹ je-
dynie pretekstem dla polityków do zdobycia dobrze p³atnych posad (rys. 1).



























Rys. 1. Najczêœciej wskazywane przyczyny absencji wyborczej w 2004 i w 2009 roku
Respondenci mogli wskazaæ 3 powody absencji wyborczej.
_0lengthród³o:Opracowanie w³asne na podstawie badañ CBOS (Cybulska, 2004a, s. 8–9; Roguska, 2009b, s. 8).
6 45% ankietowanych w swej decyzji kierowa³o siê nazw¹ komitetu wyborczego,
5% – nie mia³o zdania.
Porównuj¹c powody biernoœci wyborczej w 2004 i w 2009 roku, za-
uwa¿alna jest dominacja dwóch argumentów: brak zainteresowania poli-
tyk¹ oraz zniechêcenie sytuacj¹ polityczn¹ w Polsce, które wyraŸnie
zdystansowa³o wszelkie inne powody absencji w pierwszych w Polsce eu-
rowyborach. Uzasadnienia takiej sytuacji mo¿na doszukiwaæ siê w oko-
licznoœciach poprzedzaj¹cych elekcjê w 2004 roku – wydarzeniach na
scenie politycznej, których konsekwencj¹ by³o ujawnienie kolejnych afer
korupcyjnych i politycznych7. Deprymacja sytuacj¹ polityczn¹ w 2009
roku mog³a byæ efektem prowadzonej od 2005 roku permanentnej (i od
2006 roku negatywnej8) kampanii, w której prym wiod³y zwalczaj¹ce siê
najwiêksze ugrupowania Prawo i Sprawiedliwoœæ oraz Platforma Obywa-
telska.
O rzetelniejszej i w wiêkszym stopniu rozpowszechnionej informacji
w kampanii wyborczej w 2009 roku mo¿e œwiadczyæ spadek w stosunku
do 2004 roku liczby osób, które jako przyczynê nieuczestnictwa w wybo-
rach wskazywa³y brak odpowiednich kandydatów oraz nieznajomoœæ
oferty programowej podmiotów (rys. 2).
Niepokoj¹cy wydaje siê chroniczny deficyt wiedzy obywateli na temat
dzia³ania instytucji unijnych. Mimo up³ywu piêciu lat od akcesji Polski do
UE czêœæ spo³eczeñstwa nadal nie posiada nawet ogólnego zasobu infor-
macji w tym zakresie. Do argumentu wyjaœniaj¹cego absencjê wyborcz¹
brakiem wiedzy o kompetencjach i funkcjonowaniu Parlamentu Europej-
skiego odwo³a³a siê w 2004 oraz w 2009 roku podobna liczba ankietowa-
nych – odpowiednio: 14% i 15% (Cybulska, 2004a, s. 8–9; Roguska,
2009b, s. 8). Inne badania CBOS wskazuj¹ nawet, ¿e odsetek spo³eczeñ-
stwa deklaruj¹cego wiedzê na temat Parlamentu Europejskiego spada
z 25% w 2005 r. do 14% w 2009 r. (Roguska, 2009a, s. 4). Co ciekawe,
problematyczna jest ju¿ sama odpowiedŸ na pytanie w jaki sposób wybie-
rani s¹ europarlamentarzyœci. Z badañ przeprowadzonych przez TNS
OBOP (na dwa miesi¹ce przed wyborami w 2009 r.) wynika, ¿e takiej wie-
dzy nie ma niemal po³owa Polaków: 29% badanych by³o b³êdnie przeko-
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7 Rok 2004 to okres schy³ku rz¹dów SLD, w wyniku obna¿enia sekwencji afer,
w tym tzw. „afery Rywina” czy „afery starachowickiej”, sprawuj¹cy od 2001 r.
funkcjê premiera Leszek Miller, zaraz po akcesji Polski do Unii Europejskiej, zre-
zygnowa³ ze stanowiska, jego miejsce zaj¹³ Marek Belka.
8 Przejawy przewagi negatywnej kampanii zauwa¿alne by³y ju¿ w wyborach
samorz¹dowych prowadzonych przez partie na poziomie ogólnopolskim, kulminacj¹
tych dzia³añ by³ rok 2007 – kampania parlamentarna.
nanych, ¿e to politycy sami wybieraj¹ ze swego grona przedstawicieli do
PE, 19% – nie potrafi³a udzieliæ jakiejkolwiek odpowiedzi). Warto dodaæ,
i¿ w analizowanym okresie (kwiecieñ 2009 r.) zainteresowanie wyborami
deklarowa³o jedynie 30% ankietowanych, natomiast jako g³ówn¹ moty-
wacjê do g³osowania wskazywano obowi¹zek obywatelski – 41% (ISP,
2009; Cybulska, 2009a, s. 1–2)9.
Badania pokazuj¹, ¿e niewielkie znaczenie wyborów dla obywateli
wcale nie oznacza, i¿ w spo³ecznej ocenie to, kto reprezentuje Polskê
w PE jest bez znaczenia. Zdaniem ankietowanych, wizerunek Polski na
arenie miêdzynarodowej (78%) oraz w³aœciwa reprezentacja interesów
polskich w UE (71%) zale¿y w³aœnie od europos³ów (Roguska, 2009b,













Brak odpowiednich kandydatów, na których móg³bym (mog³abym) oddaæ g³os





Rys. 2. Brak optymalnych kandydatów oraz nieznajomoœæ oferty programowej,
jako powody absencji wyborczej w 2004 i w 2009 roku
_0lengthród³o: Opracowanie w³asne na podstawie badañ CBOS (Cybulska, 2004a, s. 8–9; Roguska,
2009b, s. 8).
9 Kolejne argumenty to m.in.: chêæ odsuniêcia od w³adzy dotychczasowych
rz¹dz¹cych czy brak sympatii dla okreœlonych partii (g³osowanie na ich niekorzyœæ).
s. 4). Zatem, mimo i¿ w œwiadomoœci spo³ecznej wybory do PE maj¹ nie-
wielkie znaczenie z punktu widzenia interesów poszczególnych jedno-
stek, to jednak s¹ relewantne dla pañstwa.
Wymienione powody absencji wyborczej wskazuj¹ zatem, ¿e zanie-
chanie uczestnictwa w wyborach jest swego rodzaju protestem obywateli
wobec dzia³alnoœci podmiotów politycznych czy aktualnej sytuacji poli-
tycznej, spo³ecznej. Traktowanie wyborów jako drugorzêdnych, niema-
j¹cych bezpoœredniego wp³ywu na codzienne funkcjonowanie jednostek
wydaje siê sprzyjaæ takiej decyzji obywateli.
Upolitycznienie kampanii profrekwencyjnych
Wyros³e z kampanii spo³ecznych kampanie profrekwencyjne mog¹
byæ, podobnie jak one10, pos¹dzane o sprzyjanie poszczególnym podmio-
tom (konkretnym ugrupowaniom politycznym). Przyk³adem mo¿e byæ
zainicjonowana przez Jaros³awa Kaczyñskiego (PiS) dyskusja nad treœci¹
i znaczeniem has³a promuj¹cego kampaniê profrekwencyjn¹ realizowan¹
przed wyborami parlamentarnymi w 2007 roku (Kampania, 2007)11. Li-
der ubiegaj¹cej siê wówczas o reelekcjê partii przyczyn pora¿ki swego
ugrupowania doszukiwa³ siê m.in. w rozpowszechnianiu (równie¿ w okre-
sie ciszy wyborczej pod „pozorem” kampanii profrekwencyjnej) has³a
„Zmieñ kraj. IdŸ na wybory”12 – jak dowodzi³ Jaros³aw Kaczyñski: „Gdy-
by to by³o: IdŸ na wybory, to OK., ale zmieñ Polskê to jednak by³a sugestia
zmieñ rz¹d. Przegraliœmy przez wielk¹ kampaniê zorganizowan¹ przeciw-
ko nam” (Zmieñ kraj, 2008).
W 2009 roku autorzy raportu dotycz¹cego monitoringu kampanii
wyborczych (Fundacja im. Stefana Batorego, 2009) zwrócili uwagê na
kwestiê wykorzystywania przez komitety wyborcze dzia³añ profrekwen-
cyjnych w celu promowania okreœlonych kandydatów. Przypadkiem opi-
sanym w dokumencie by³y dzia³ania podejmowane przez prezydenta
Bydgoszczy – Konstantego Dombrowicza, który swoim wizerunkiem
164 Ma³gorzata Adamik-Szysiak SP 1 ’14
10 W przypadku stricte kampanii spo³ecznych mo¿e pojawiæ siê zarzut o wspie-
ranie konkretnych przedsiêbiorców, firm czy koncernów.
11 Kampaniê prowadzi³o ponad 150 organizacji tworz¹cych koalicjê 21pazdzier-
nika.pl.
12 W kampanii promowano równie¿ has³a: „Parlament – zrób to sam” oraz „Nie
pêkaj. Dokonaj wyboru”.
i nazwiskiem zachêca³ na plakatach i billboardach mieszkañców miasta
do udzia³u w eurowyborach. Sytuacja nie budzi³aby w¹tpliwoœci gdyby
nie fakt, i¿ jednym z kandydatów z ramienia PO by³ syn Dombrowicza
o identycznym imieniu i nazwisku. Dodatkowo adres dotychczasowej
prywatnej strony internetowej prezydenta (www.dombrowicz.pl) automa-
tycznie przekierowywa³ internautê na stronê syna-kandydata (Fundacja
im. Stefana Batorego, 2009, s. 9; Wom, 2009).
Kampania profrekwencyjna 2004
Po udanej kampanii referendalnej w 2003 roku w sprawie przyst¹pie-
nia Polski do Unii Europejskiej, podczas której zauwa¿alny by³ wzrost
liczby akcji profrekwencyjnych, co mog³o byæ skorelowane z wi¹¿¹cym
charakterem referendum (Konstytucja, 1997)13, zarówno ze strony oœrod-
ków rz¹dowych14, jak równie¿ organizacji pozarz¹dowych (podejmuj¹cych
pierwsze próby stworzenia szerokiej koalicji na rzecz uœwiadamiania
spo³eczeñstwu istoty wyborów15), w 2004 roku trudno mówiæ o zaplano-
wanej na szerok¹ skalê kampanii profrekwencyjnej. Skromna kampania
informacyjna w okresie kampanii wyborczej pozosta³a niezauwa¿ona, nie
spe³ni³a swej roli informacyjno-edukacyjnej, ani nie zmobilizowa³a do
udzia³u w wyborach – Polacy byli niepoinformowani co do samych wy-
borów do PE, jak równie¿ roli PE w UE, zabrak³o „prawdziwej kampanii
informacyjnej” (Czaplicki, 2004, s. 3). Media podkreœla³y znikom¹ wie-
dzê Polaków i zainteresowanie pierwszymi eurowyborami. G³oœnym
przyk³adem by³y rezultaty ankiety przeprowadzonej na dwa tygodnie
przed wyborami przez jeden z regionalnych dzienników („S³owo Ludu”)
wœród mieszkañców Radomia – ¿aden respondent nie by³ w stanie wska-
zaæ choæby jednego nazwiska kandydata do PE z regionu (Czaplicki,
2004, s. 2).
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13 Art. 125, ust. 3 Konstytucji RP z 1997 r. brzmi: „Je¿eli w referendum ogól-
nokrajowym wziê³o udzia³ wiêcej ni¿ po³owa uprawnionych do g³osowania, wynik
referendum jest wi¹¿¹cy”.
14 Np. dzia³ania podejmowane przez PKW czy w 2003 r. Biuro ds. Referendum
Europejskiego kierowane przez Lecha Nikowskiego (SLD).
15 W 2003 roku powsta³a koalicja z³o¿ona z ró¿nych organizacji trzeciego sektora
Inicjatywa Obywatelska „TAK w referendum”, czêœæ spoœród tych organizacji
wspó³tworzy³o tak¿e póŸniejsze koalicje w ramach kampanii profrekwencyjnych.
Uboga pod wzglêdem bud¿etowym kampania wyborcza poszczegól-
nych podmiotów politycznych (Czaplicki, 2004, s. 2) równie¿ cechowa³a
siê wysokim stopniem ogólnoœci. Podejmowana przez komitety wyborcze
problematyka de facto niewiele ró¿ni³a siê od tej akcentowanej w kampa-
nii parlamentarnej, co dodatkowo mog³o przyczyniæ siê do zatarcia ró¿nic
i braku próby zrozumienia przez obywateli ró¿nic miêdzy polskim a euro-
pejskim parlamentem. Podmioty polityczne podkreœla³y m.in. kwestie
bezrobocia, korupcji, podatków czy w przypadku ugrupowañ proeuropej-
skich – rozwoju gospodarczego.
Istotnym tematem podejmowanym przez polityków w kampanii
zarówno w 2004, jak i w 2009 roku by³a kwestia dop³at dla rolników i fun-
duszy strukturalnych. Podmioty polityczne, zw³aszcza w 2004 roku, moc-
no akcentowa³y wagê patriotyzmu, jednak wy³aniaj¹cy siê z wiêkszoœci
przekazów komitetów wyborczych obraz polskoœci skonstatowa³ Micha³
Czaplicki [Instytut Spraw Publicznych – przyp. M. A.-Sz.] s³owami: „mo¿-
na dojœæ do wniosku, i¿ jest to kampania propaguj¹ca pobór do polskiej ar-
mii maj¹cej walczyæ o Polskê przeciwko si³om z³a czyhaj¹cym w Unii
Europejskiej” (Czaplicki, 2004, s. 7), spostrze¿enie to potwierdza³a uwa-
ga poczyniona przez polityka LPR Bogdana Pêka: „g³ówny front walki
o Polskê przenosi siê do Parlamentu Europejskiego” (Czaplicki, 2004,
s. 7). Wybory do PE w 2004 roku bez w¹tpienia potraktowane zosta³y za-
tem przez ugrupowania polityczne jako preludium do przypadaj¹cej na
2005 rok kampanii prezydenckiej i parlamentarnej.
Jakoœciow¹ zmian¹ w sposobie realizacji wyró¿nia³a siê kampania
profrekwencyjna do PE w 2009 roku. Nowatorskie dzia³ania coraz œmielej
podejmowane zw³aszcza przez organizacje pozarz¹dowe w tym zakresie
widoczne s¹ ju¿ we wczeœniejszej kampanii poprzedzaj¹cej wybory parla-
mentarne w 2007 roku.
Kampania profrekwencyjna 2009
W 2009 roku widoczny jest profesjonalizm w tworzeniu kampanii pro-
frekwencyjnych (wspó³praca z wyspecjalizowanymi agencjami) uwzglêd-
niaj¹cy zasiêg i heterogenicznoœæ dzia³alnoœci podejmowanej w tym
zakresie przez zró¿nicowane podmioty. Poza lokalnymi i regionalnymi
(najczêœciej zwi¹zanymi z organami jednostek samorz¹du terytorialnego)
inicjatorami akcji zachêcaj¹cych do g³osowania, a tak¿e ogólnopolskimi
(jak Centrum Edukacji Obywatelskiej czy koalicje tworzone przez organi-
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zacje pozarz¹dowe, np. Koalicja 7 czerwca) w profrekwencyjne kampanie
krajowe pañstw cz³onkowskich w³¹czy³y siê miêdzynarodowe podmioty
(Parlament Europejski, MTV Networks International).
Aspektem wyró¿niaj¹cym kampanie profrekwencyjne na tle kampanii
spo³ecznych jest dominacja pozytywnych emocji. Reklamy spo³eczne
maj¹ na celu nag³oœnienie problemów spo³ecznych, a tak¿e uœwiadomienie
ich rangi i konsekwencji w przypadku podjêcia okreœlonej decyzji, czêsto
oddzia³uj¹c na odbiorców szokiem. Warto zwróciæ uwagê, i¿ w zamyœle
reklamy profrekwencyjnej prym zazwyczaj wiedzie pozytywna argumen-
tacja, bazuj¹ca coraz czêœciej na humorze, który w konsekwencji ma za-
chêciæ jednostki (zw³aszcza m³ode pokolenie) do aktywnoœci wyborczej.
Analiza poczynañ w ramach kampanii profrekwencyjnej w 2009 roku
pozwala wnioskowaæ, ¿e jej wiod¹c¹ grup¹ docelow¹ by³y w³aœnie osoby
m³ode, internauci. Wspomniany target group by³ adresatem dzia³añ pro-
wadzonych przez Koalicjê 7 czerwca, w jej sk³ad wchodzi³y ró¿ne organi-
zacje spo³eczne, w tym Centrum Edukacji Obywatelskiej (Koalicja na
rzecz gromadnego udzia³u w eurowyborach, 2009)16 w ramach kampanii
zatytu³owanej „Pêpek Europy”. Oryginalne rozwi¹zanie zastosowane
w przytoczonej kampanii polega³o na akcentowaniu przede wszystkim
aspektu rywalizacji (w tym przypadku gmin o miano miejscowoœci z naj-
wy¿sz¹ frekwencj¹ wyborcz¹), tym samym niejako odst¹piono od utarte-
go ju¿ nieco schematu prostego przekazu informuj¹cego o dacie wyborów
i sposobie g³osowania (prawid³owego pod wzglêdem formalnym wy-
pe³nienia karty do g³osowania). Motywem przewodnim kampanii by³a
zamieszczona na witrynie internetowej Koalicji 7 czerwca (www.7czerw-
ca.org.pl) interaktywna gra „Pêpek Europy”, w której tytu³owy pêpek ka¿-
dy internauta móg³ przesun¹æ w stronê swojej miejscowoœci deklaruj¹c
(poprzez klikniêcie) uczestnictwo w wyborach17. Na stronie internetowej
koalicji zamieszczono równie¿ aplikacjê „Kalkulator frekwencyjny” – sy-
muluj¹cy ostateczn¹ liczbê reprezentantów regionu uzale¿nion¹ od wiel-
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16 Koalicjê tworzy³y m.in.: Fundacja im. Stefana Batorego, Polska Konfederacja
Pracodawców Prywatnych Lewiatan, Forum Obywatelskiego Rozwoju, Stowarzy-
szenie Komunikacji Marketingowej, Instytut Spraw Publicznych, Zwi¹zek Firm Pub-
lic Relations, Stowarzyszenie Szko³a Liderów, Fundacja Projekt: Polska, agencja
reklamowa Saatchi & Saatchi, Polska Fundacja im. Roberta Schumana, Centrum
Edukacji Obywatelskiej, agencja reklamowa PZL, Mediacom. Warto dodaæ, i¿ czêœæ
wspomnianych organizacji wchodzi³o w sk³ad Koalicji 21 paŸdziernika prowadz¹cej
kampaniê profrekwencyjn¹ przed wyborami parlamentarnymi w 2007 r.
17 Ostatecznie w rywalizacji wygra³y gminy Podkowa Leœna i Czarna Woda.
koœci frekwencji wyborczej oraz link do witryny „Latarnik wyborczy”
oferuj¹cej mo¿liwoœæ zweryfikowania zgodnoœci preferencji potencjal-
nych wyborców z pogl¹dami pretendentów do PE w 2009 roku (ilustracja 1).
Na skonstruowanym przez Centrum Edukacji Obywatelskiej wortalu
www.latarnikwyborczy.pl, internauta odpowiadaj¹c na kolejne pytania
móg³ sprawdziæ, który kandydat jest najbli¿szy jego przekonaniom. Warto
wspomnieæ, i¿ podobn¹ funkcjê pe³ni³a witryna www.kandydaci2009.pl,
za³o¿ona przez organizacjê pozarz¹dow¹ Stowarzyszenie 61, na której
wyborca móg³ siê zapoznaæ z wype³nionymi przez kandydatów ankietami
zawieraj¹cymi pytania m.in. na temat doœwiadczenia zawodowego,
pogl¹dów czy celu kandydowania (Rzepliñska, 2009). W ramach kampa-
nii „Pêpek Europy” na uczelniach organizowano debaty z kandydatami,
wœród uczniów zainteresowaniem cieszy³y siê happeningi „Pêpkowe
wró¿by”.
W kampanii 2009 wykorzystano (podobnie jak w 2007 r.) ró¿norodne
formy promocji: spoty audiowizualne (rozpowszechniane w telewizji ogól-
nopolskiej i regionalnej, a tak¿e w Internecie), reklamy audytywne i wizu-
alne (radio, Internet, prasa, billboardy i plakaty), a tak¿e gad¿ety (m.in.
koszulki, naklejki, znaczki, piecz¹tki).
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Ilustracja 1. Witryna internetowa Koalicji 7 czerwca
_0lengthród³o: Koalicja na rzecz gromadnego udzia³u w eurowyborach, 2009.
Animowane spoty18 Koalicji 7 czerwca zobrazowane ludow¹ symbo-
lik¹ opatrzono, jeden – s³owami lektorki: „W Pupkach, w Cycowie,
w Szczebrzeszynie, albo mo¿e w twojej gminie? Gdzie bêdzie pêpek Eu-
ropy? 7 czerwca.org.pl”, drugi – dynamiczn¹ piosenk¹ ludow¹ zespo³u
„¯ywio³ak”19. W kolejnych ods³onach reklam, ukazuj¹c z jednej strony
zakrz¹tanych, z drugiej znu¿onych, zaspanych ludzi, Koalicja przypomi-
na³a: „Nie przegap! Wybory do Parlamentu Europejskiego. Niedziela
7 czerwca 2009”.
Wzorem Koalicji 7 czerwca pomys³ rywalizacji miêdzy miastami pod-
jê³a i zrealizowa³a Fundacja Kopernikañska z Torunia. W ramach podjêtej
akcji próbowano zmobilizowaæ prezydentów s¹siednich miast Torunia
i Bydgoszczy do zwiêkszenia aktywnoœci w promowaniu wœród mieszkañ-
ców potrzeby podwy¿szenia frekwencji w wyborach, przekonuj¹c obu do
z³o¿enia deklaracji, ¿e przegrany (a wiêc reprezentant miasta z ni¿sz¹ fre-
kwencj¹) nie tylko z³o¿y gratulacje rywalowi, ale równie¿ przez tydzieñ
bêdzie nosiæ wpiêty w marynarkê znaczek z napisem „Szacunek dla…
– nazwa zwyciêskiej miejscowoœci” (Mko, 2009). Kontynuacj¹ owych
dzia³añ by³ happening w centrum Torunia, którego uczestnicy, nawo³uj¹c
mieszkañców do aktywnego udzia³u w wyborach, zaprezentowali plakat
z wizerunkiem Miko³aja Kopernika opatrzony has³em: „Kto nie g³osuje
ten z Bydgoszczy!” (ilustracja 2).
Wœród licznych dzia³añ profrekwencyjnych podejmowanych w 2009
roku na uwagê zas³uguje równie¿ akcja promocyjna witryny Glosu-
je.com.pl (Centrum Europejskie UW, 2013)20 – spoty audiowizualne roz-
powszechniane w telewizji i w Internecie nawo³ywa³y do aktywnego
udzia³u w wyborach oraz zapoznania siê z zawartoœci¹ wortalu, na którym
mo¿na by³o m. in. wype³niæ test wykazuj¹cy stopieñ zbie¿noœci pogl¹dów
internautów z ofert¹ wyborcz¹ poszczególnych kandydatów. Bohaterami
wspomnianych spotów utrzymanych w konwencji satyry byli aktorzy
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18 Emisjê reklam w telewizji poprzedzi³ nadawany przed rozpoczêciem kampanii
maj¹cy wzbudziæ zainteresowanie widzów zwiastun (teaser).
19 Tekst piosenki brzmia³ nastêpuj¹co: „Wylecia³ Maæko z obory, pêdzi ch³opak
na wybory, za nim m³odzi, baby, ch³opy, bli¿ej to do Europy. Posz³y wójty i plebany
i walili w barabany. Oj ta Europa ca³a bêdzie o Polsce s³ysza³a. Zobacz¹, ¿e w naszej
wsi Polacy, a nie gêsi. Mamy jêzyk i piêtê, ³eb na karku i piêtê”.
20 Twórcami inicjatywy oraz akcji promocyjnej reklam by³y: Centrum Euro-
pejskie UW, Instytut Nauk Ekonomicznych PAN, Uniwersytet Wileñski, Fundacja
im. K. Pu³askiego oraz Studio Agart.
ucharakteryzowani na: Edwarda Gierka, Leonida Bre¿niewa i Chucka
Norrisa.
Poza budow¹ okolicznoœciowych witryn internetowych, podmioty
promowa³y swe kampanie profrekwencyjne na portalach spo³ecznoœcio-
wych, tworzy³y konta w serwisie YouToube, na którym dostêpne by³y ma-
teria³y audiowizualne, w tym wszystkie spoty.
W 2009 roku mobilizacji spo³eczeñstwa do udzia³u w wyborach do
Parlamentu Europejskiego mia³a s³u¿yæ tak¿e kampania zorganizowana
przez Urz¹d Komitetu Integracji Europejskiej wspólnie z Komisj¹ Euro-
pejsk¹ Przedstawicielstwem w Polsce. Rozpowszechniania w ramach
kampanii reklama audiowizualna skoncentrowana by³a na „wyliczeniu”
konkretnych spraw, jakimi powinien zaj¹æ siê wybrany przez spo³eczeñ-
stwo europose³. Symbolami owych spraw by³y przedmioty ukradkiem
wrzucane do walizki z garderob¹ potencjalnego kandydata przez: policjanta
(lizak – „bezpieczeñstwo”), mi³oœnika przyrody (kwiatek w doniczce
– „ochrona œrodowiska”), m³od¹ kobietê (biustonosz – „równouprawnienie
kobiet”) oraz rolnika (bochenek chleba zawiniêty w serwetê – „pomoc dla
170 Ma³gorzata Adamik-Szysiak SP 1 ’14
Ilustracja 2. Plakat Fundacji Kopernikañskiej z Torunia – kampania profrekwen-
cyjna 2009
_0lengthród³o: Ber, 2009.
wsi”). W puencie przekazu lektor podkreœla³, i¿ o tym kto zostanie euro-
pos³em, a zatem na jakie zagadnienia zwróci uwagê w trakcie swej kaden-
cji zadecyduje wyborca: „Ty wybierzesz! Ty zdecydujesz! Nie zmarnuj
swojej szansy! 7 czerwca zag³osuj w wyborach do Parlamentu Europej-
skiego”.
Nowatorskim pomys³em Parlamentu Europejskiego realizowanym
równie¿ ramach kampanii 2009 „Ty decydujesz” by³y kabiny multime-
dialne docieraj¹ce w ró¿ne zak¹tki miast europejskich (w Polsce by³y
w Warszawie, Krakowie i £odzi), w których ka¿dy obywatel mia³ mo¿li-
woœæ nagrania swej wypowiedzi na temat UE adresowanej i finalnie
przes³anej eurodeputowanym. Nietypow¹ propozycj¹ promowania wybo-
rów by³a akcja „tajnych ¿ó³to-niebieskich agentów”, powo³anych celem
dotarcia do znanej osobistoœci w ka¿dym z 27 krajów UE z maskotk¹, któ-
ra przekazywana by³a (w analogii do sztafety) z r¹k do r¹k, by w koñcu
trafiæ do danej gwiazdy (Man, 2009)21.
Podkreœlenia wymaga tak¿e inicjatywa profrekwencyjna Komisji Eu-
ropejskiej zrealizowana we wspó³pracy z MTV Networks International
opatrzona pod has³em: „Halo Europo, s³yszysz mnie?” (MTV, 2009). Poza
rozpowszechnianiem spotów audiowizualnych adresowanych do m³odzie-
¿y (bohatera reklam prezentowanego z megafonami na ulicach Londynu,
Rzymu, Pary¿a), skonstruowano zachêcaj¹c¹ internautów do aktywnoœci
witrynê internetow¹ www.canyouhearme.eu – tworz¹c¹ forum wymiany
pogl¹dów m³odych ludzi na temat UE oraz daj¹cej mo¿liwoœæ zaprezento-
wania swoich oczekiwañ, propozycji dzia³añ wzglêdem Parlamentu Euro-
pejskiego. Internauci nie mog¹cy uczestniczyæ w zorganizowanej
30 kwietnia 2009 roku w Berlinie, Mediolanie i Pradze tematycznej akcji,
podczas której zgromadzeni ludzie (symbolicznie prezentuj¹cy g³os m³o-
dego pokolenia Europejczyków) wspólnie wykrzyczeli has³o kampanii
„Can you hear me Europo”, mogli do³¹czyæ publikuj¹c nagrania swojego
okrzyku na wspomnianej stronie – autor najpopularniejszego w sieci
okrzyku zosta³ nagrodzony biletami na jeden z najwiêkszych festiwali
muzycznych MTV w Europie (MTV, 2009).
Oryginalnym by³ zrealizowany w 2009 roku wspólny projekt Parla-
mentu Europejskiego, Europejskiej Agencji Kosmicznej i belgijskiego
astronauty Franka de Winne (Parlament Europejski, 2009). Pierwszy w his-
torii przes³any z kosmosu apel internauty o udzia³ w g³osowaniu zosta³
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21 W Polsce maskotka trafi³a do aktora Marcina Dobrociñskiego.
zwizualizowany i zamieszczony w Internecie (ilustracja 3). W krótkiej
odezwie internauta przekonywa³ dlaczego warto wzi¹æ udzia³ w wybo-
rach i jak wiele Europejczycy mog¹ osi¹gn¹æ wspó³pracuj¹c.
Kampania do PE w 2009 roku by³a pierwsz¹ kampani¹, w której pod-
mioty (zarówno polityczne, jak i spo³eczne) prowadzi³y tak intensywne
dzia³ania promocyjne w Internecie. Wspomniane ju¿ dzia³ania Parlamen-
tu Europejskiego dope³nia³a strona internetowa (www.wybory2009.eu),
na której mo¿na by³o znaleŸæ m.in. omówienie podstawowych zapisów
ordynacji wyborczej, informacje na temat przygotowañ do wyborów
w pañstwach cz³onkowskich, komentarze Europejczyków o UE i PE czy
zak³adkê „10 powodów, dla których warto zag³osowaæ”.
Analizowan¹ kampaniê skierowano g³ównie do m³odych wyborców,
stanowi¹cych wspó³czeœnie grupê cechuj¹c¹ siê najwy¿szym wskaŸni-
kiem absencji wyborczej spoœród wszystkich grup wiekowych (Cybulska,
2004a, s. 1; Roguska, 2009b, s. 5)22. Z badañ wynika, ¿e wiedza m³odego
pokolenia na temat wyborów (procedury g³osowania, sposobu wyboru de-
putowanych do PE, a nawet orientacji odnoœnie organów wybieranych
w wyborach samorz¹dowych) jest niewielka. Rodzi siê zatem pytanie: na
ile system edukacji szkolnej przybli¿a uczniom wiedzê na temat funkcjo-
nowania pañstwa demokratycznego? W tej sytuacji nie dziwi równie¿
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Ilustracja 3. Kadry ze spotu z udzia³em astronauty Franka de Winne z 2009 roku
_0lengthród³o: Parlament Europejski, 2009.
22 Tendencja taka zauwa¿alna jest w ró¿nych badaniach, np. z przywo³ywanych
ju¿ powyborczych badañ CBOS z lipca w 2004 i w 2009 r. wynika, ¿e w grupie
wiekowej 18–34 lata z prawa wyborczego skorzysta³o w 2004 r. tylko 18%, natomiast
w 2009 r. – 23% ankietowanych.
fakt, i¿ m³odzi ludzie coraz rzadziej postrzegaj¹ udzia³ w wyborach w ka-
tegorii obywatelskiego obowi¹zku (Wyborca 2.0, 2012, s. 73). Skoncen-
trowanie dzia³añ kampanijnych g³ównie na mo¿liwoœciach oferowanych
przez Internet wydaje siê byæ szans¹ na dotarcie do „pokolenia 2.0”, tym
bardziej, ¿e korzystanie z tego medium jest jednym z wymiarów najmoc-
niej ró¿nicuj¹cych m³odsz¹ i starsz¹ generacjê (Wyborca 2.0, 2012,
s. 73–74)23, a m³odzie¿ wskazuje Internet jako podstawowe i czêsto jedy-
ne Ÿród³o informacji o polityce i sprawach publicznych. W tym kontekœcie
zasadnicze wydaje siê rozwa¿enie realnej mo¿liwoœci g³osowania przez
Internet, zw³aszcza, ¿e takiemu rozwi¹zaniu m³odzi wyborcy s¹ bardzo
przychylni, co wynika „nie tyle z koniecznoœci i chêci przezwyciê¿enia
barier w uczestnictwie w wyborach, co raczej z oczekiwania dostosowa-
nia procedur demokratycznych do swojego stylu ¿ycia” (Wyborca 2.0,
2012, s. 75). Mo¿liwoœci integracji internautów dziêki oddolnej organiza-
cji dzia³añ ukaza³ protest przeciwko ACTA zorganizowany na pocz¹tku
2012 roku (Wit, KK, 2012)24.
Wnioski
Zaanga¿owana oraz merytoryczna kampania wyborcza podmiotów
politycznych posi³kowana zarówno rz¹dow¹ i pozarz¹dow¹ kampani¹
informacyjn¹ z pewnoœci¹ by³aby krokiem ku zwiêkszeniu wiedzy, a w kon-
sekwencji równie¿ œwiadomoœci polskich obywateli co do roli i funk-
cjonowania PE, w rezultacie doprowadzaj¹c do zwiêkszenia frekwencji
wyborczej.
Kolejne kampanie pokazuj¹, ¿e to g³ównie media przyczyniaj¹ siê do
informowania spo³eczeñstwa co do przebiegu kampanii, znaczenia wybo-
rów, prezentacji kandydatów. Zgodnie z modelem racjonalnego wyborcy
„obywatel lepiej poinformowany bêdzie bardziej sk³onny uczestniczyæ
w ¿yciu politycznym, choæby dziêki temu, ¿e odpowiedni zasób informa-
cji u³atwia podjêcie podstawowych decyzji zwi¹zanych z uczestnictwem
spo³ecznym w sferze polityki: np. czy i na kogo g³osowaæ” (Kolczyñski,
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23 Z badañ wynika, ¿e z Internetu korzysta 93% osób w wieku 16–24 lata, niemal
86% internautów to osoby w wieku 25–34 lata, najni¿szy wskaŸnik notowany jest
w najstarszej grupie wiekowej (50+) – niespe³na 30% u¿ytkowników.
24 Szczegó³ow¹ relacjê przebiegu protestu w Polsce opisywa³o m.in. Polskie
Radio.
2007, s. 165). Jeœli w mediach temat kampanii do PE zostaje ukazany jako
drugorzêdny istnieje du¿e prawdopodobieñstwo, ¿e w identyczny sposób
bêdzie postrzegany równie¿ przez obywateli (Dobek-Ostrowska, 2011,
s. 191–210; Piontek, Hordecki, 2011, s. 211–223; £ódzki, 2011,
s. 225–242)25.
Bior¹c pod uwagê skutecznoœæ oddzia³ywania na odbiorców w marke-
tingu komercyjnym reklamy œwiadectwa w ró¿nej formie – autorytetów,
osób znanych i ciesz¹cych siê szacunkiem czy tzw. „zwyk³ych ludzi”
(Cialdini, 2002, s. 187–191)26 trafionym pomys³em wydaje siê zastosowanie
jej tak¿e w kampaniach profrekwencyjnych poprzedzaj¹cych eurowybory.
Technika ta od kilku lat odnosi pozytywne rezultaty w USA, w Polsce sto-
sowana jest g³ównie w marketingu komercyjnym i politycznym, szerzej
wykorzystana zosta³a w ostatnich parlamentarnych kampaniach profre-
kwencyjnych w 2007 i 2011 roku oraz w kampanii prezydenckiej w 2010
roku. Najwiêcej spotów tego rodzaju skierowanych by³o do najm³odszych
wyborców, którzy wychowani w otoczeniu mediów masowych chêtniej
naœladuj¹ celebrytów niejednokrotnie wyznaczaj¹cych standardy postê-
powania (Szpunar, 2010, s. 111), równie skuteczn¹ form¹ „œwiadectwa”
jest rekomendacja rówieœnika (marketing wirusowy).
Zdecydowana wiêkszoœæ dotychczasowych dzia³añ profrekwencyjnych
w Polsce (wyj¹tkiem mo¿e byæ w kontekœcie artyku³u jedynie kampania
w 2009 r.) charakteryzowa³a siê okazjonalnoœci¹, krótkoterminowoœci¹,
koncentruj¹c siê przy tym przede wszystkim na „technicznej” stronie aktu
g³osowania. Taktyka taka mo¿e byæ skuteczn¹ co najwy¿ej w odniesieniu
do grup docelowych wyra¿aj¹cych gotowoœæ lub rozwa¿aj¹cych aktywne
uczestnictwo w wyborach. Wydaje siê, ¿e priorytetowym celem kampanii
profrekwencyjnych (czego oznaki pojawi³y siê w ostatnich krajowych
kampaniach parlamentarnych, w tym w kampanii do PE w 2009 r.) powin-
na byæ koncentracja dzia³añ na próbie uœwiadomienia obywatelom zna-
czenia aktu g³osowania, zw³aszcza w odniesieniu do póŸniejszego kszta³tu
codziennego funkcjonowania i jakoœci ¿ycia pojedynczych jednostek czy
grup spo³ecznych.
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25 Badania prowadzone w odniesieniu do eurowyborów w 2009 r. wskazuj¹, ¿e
media (inaczej ni¿ w przypadku elekcji do instytucji krajowych) nie by³y zain-
teresowane ekspozycj¹ tego tematu w swojej agendzie.
26 Robert Cialdini podkreœla, ¿e ludzie maj¹ sk³onnoœæ do bezwarunkowego ule-
gania autorytetom, co jest nastêpstwem zasad wpajanych w dzieciñstwie i w procesach
socjalizacji wtórnej.
Permanentne dzia³ania profrekwencyjne czerpi¹ce z dorobku marke-
tingu komercyjnego i politycznego (wspomagane lub realizowane przez
profesjonalne agencje reklamowe27), prowadzone za pomoc¹ ró¿norod-
nych kana³ów komunikacji przez rozmaite podmioty (na poziomie lokal-
nym, regionalnym, ogólnopolskim czy w koñcu miêdzynarodowym),
zachêcaj¹ce obywateli do oddolnego anga¿owania siê, wzmocnione spój-
n¹ kampani¹ w okresie przedwyborczym mog¹ staæ siê elementem przy-
czyniaj¹cym siê do poprawy frekwencji wyborczej.
Wydaje siê, i¿ realizowana na szerok¹ skalê edukacja obywatelska
w tym zakresie powinna k³aœæ nacisk nie tylko na aspekty teoretyczne, ale
przede wszystkim praktyczne, obrazuj¹ce i uœwiadamiaj¹ce obywatelom
wagê i znaczenie wp³ywu ich g³osu na kszta³t polityki, a w konsekwencji
na jakoœæ ich ¿ycia.
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Pro-attendance campaigns and the attitudes of Poles in the context
of elections to the European Parliament
Summary
The article is a part of the reflections on the meaning of pro-attendance campaigns
in the context of the increasing election absence in Poland. The considerations concen-
trate on the causes of electoral passivity and the steps taken by various entities (on the
local, regional, national and international level) to encourage citizens to take part in
elections. The period of empirical research includes two previous Polish campaigns
preceding the elections to the European Parliament in 2004 and 2009. The theoretical
basis of the research is provided by the concept of framing and the theory of rational
choice. Special attention is paid to the original elements of communication strategies
in the campaigns run by non-governmental organizations, national and international
institutions. Additionally, allegations against the politicization of pro-attendance cam-
paigns are discussed.
In the light of the research results, the pro-attendance campaign in 2004 was pri-
marily focused on informing potential voters about the voting procedure. Addressed
mainly to the younger generation of voters, the campaign from 2009 revealed a quali-
tative change in the way of approaching and implementing the pro-attendance cam-
paigns (use of the potential of the Internet, organization of actions integrating young
voters, civic education combined with entertainment).
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